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Zusammenfassung 
Das Internet scheint auf dem besten Wege zu sein, eines der wichtig-
sten  KOlllillunikationsmedien  aller  Zeiten  zu  werden.  Seitdem  das 
World Wide Web (WWW) 1994 aus deIn Datennetz ein buntes Mul-
tünedium gelnacht hat,  ist ein regelrechter Internet-Booln ausgebro-
chen.  Immer  mehr  Unternehtnen  präsentieren  sich  mit  eigenen 
WWW-Seiten ün Internet, und die  Anzahl der WWW-Nutzer steigt 
weltweit. 
Die Nutzung des WWW ist international aber noch sehr unterschied-
lich.  Deutschland ist zwar kein Internet-Entwicklungsland mehr;  es 
hinkt jedoch der internationalen Entwicklung hinterher:  Während in 
Hongkong 94 % und in den USA 84  % der privaten Haushalte, die 
über einen an externe Netze angeschlossenen PC verfügen, auch einen 
Internetzugang haben, sind es in Deutschland nur 42 %, in Japan er-
staunlicherweise sogar nur 38 %. Auch das deinographische Profil des 
WWW-Nutzers variiert international erheblich. In den USA sind 67 % 
der WWW-Nutzer männlichen Geschlechts und überwiegend ün Bil-
dungsbereich oder in der COlnputerbranche beschäftigt (53  %).  Der 
Altersdurchschnitt  des  U. S. -atnerikanischen  WWW-Nutzers  beläuft 
sich auf36 Jahre. 
In Europa und speziell in Deutschland weisen die typischen WWW-
Nutzer ein anderes Profil auf: Sie sind durchschnittlich 32 Jahre alt, zu 
fast 90 % männlichen Geschlechts und zählen hauptsächlich zur Grup-
pe der Studenten (22 0/0)  oder der Angestellten (39 %). Wenngleich in 
den letzten Jahren in Deutschland der Anteil der weiblichen Nutzer 
des  WWW sowie jener der Selbständigen zugenomlnen haben, blei-
ben diese delnographischen Entwicklungen doch noch weit hinter de-
nen in den USA zurück. 
Der typische deutsche WWW-Nutzer ist aln medialen Einkauf (On-
line-Shopping) nur in untergeordnetem Maße interessiert (16 %). Ak-
tuelle Informationen abrufen (79  0/0)  und Unterhaltung  (76  %)  sind 
ihm wichtigere Gründe,  das  WWW zu nutzen.  Auch die Einholung 
von Produktinformationen (59 %) übertrifft die Bereitschaft, Leistun-2 
gen via Internet einzukaufen, bei weiteln. Das WWW-Shopping stellt 
sOlnit nur eine untergeordnete Fonn der WWW-Nutzung dar. 
Dies  betrifft  insbesondere  auch  die  Angebote  von Finanzdienstlei-
stern,  Banken und Versicherungen:  Nur 6,7  %  der  Online-Shopper 
kaufen  solche  Leistungen bisher über das  Internet  ein.  Jedoch sind 
23,1  % der WWW-Nutzer generell bereit, Finanzdienstleistungen, Ak-
tien oder Versicherungen künftig über das Internet zu erwerben. Die-
ser Sachverhalt deutet ein nicht unerhebliches Marktpotential für Fi-
nanzdienstleistungen hn Internet an. 
Eine 1997 durchgeführte eigene Befragung von fast 800 Unternehmen 
der deutschen Wirtschaft, die hn Internet aktiv sind, hat u.a. folgendes 
ergeben:  Unternehmen des  Finanzdienstleistungssektors  sind vor al-
lem deshalb hn WWW präsent, weil sie der technologischen Entwick-
1ung  nicht hinterherlaufen wollen oder weil sie davon ausgehen,  daß 
ihre  Konkurrenten  im  WWW  vertreten  sind.  Als  Innovatoren  der 
WWW  -Nutzung treten sie dabei aber kauln auf. 
In ihrem Marketing verfolgen die Unternehmen des Finanzdienst-
leistungssektors  mit ihrem  WWW-Engagelnent  vor allem  kunden-
und  imageorientierte  Ziele,  wie  z.B.  die  Ziele  "Itnagesteigerung", 
"Kundennähe" und "Kolnpetenzausweis". Ihre Marketing-Strategien 
sind im Ramnen ihres WWW-Engagelnents vor allem auf die Durch-
dringung  und  Entwicklung  bestehender  Märkte  gerichtet,  teilweise 
aber auch auf die Erschließung neuer Märkte Init neuen Leistungen. 
Die wichtigsten über das  WWW vennittelten Marketing-Maßnah-
men der Unternehmen des  Finanzdienstleistungssektors  entsprechen 
den Marketing-Zielen weitgehend;  denn sie beziehen sich vor allem 
auf  die  Bereiche  PR/Öffentlichkeitsarbeit,  Kundendienst/Service, 
Werbung und Verkaufsf6rderung. Für Maßnahmen im Verkauf bzw. 
in der Distribution (Vertrieb) wird der WWW-Nutzen zurückhaltender 
eingeschätzt, ebenso für solche der Produkt- und Preisgestaltung. Of-
fenbar besitzt das  WWW für Finanzdienstleister seine größte Bedeu-
tung als Kommunikations- und Servicemedium und eine nur geringere 
als  Vertriebslnedium,  wenngleich die  Möglichkeiten des  Direktban-3 
king  als  noch nicht ausgeschöpft und daher reizvoll angesehen wer-
den. 
Hinsichtlich des  Marketing-Erfolgs ihrer WWW-Aktivitäten zeigen 
sich zwar nicht alle Untemelunen des Finanzdienstleistungssektors als 
uneingeschränkt zufrieden. Sie sind jedoch fast einhellig der Meinung, 
daß das WWW-Engageinent ausgebaut werden sollte. 
Aufs Ganze gesehen läßt sich feststellen,  daß Untemelunen Init deIn 
WWW heute und auf absehbare Zukunft nur einen relativ kleinen Teil 
der Bevölkerung erreichen können. Um den Markt in seiner GesaInt-
heit zu erschließen, bedarf es  daher auch künftig noch der Mittel und 
Wege des herköInlnlichen Marketing, die aber Uin das WWW ergänzt 
werden Inüssen. Das WWW wird iln Marketing der Untemelunen des 
Finanzdienstleistungssektors und iln Verhalten der Kunden weiter an 
Bedeutung gewinnen, ohne daß es jedoch zu einer "WWW-Revoluti-
on" kOlnmen wird. 4 
1.  Problemstellung 
Die ständig steigende Verbreitung der neuen Online-Medien und ins-
besondere die des Internet sowohl im gewerblichen als auch iln priva-
ten Sektor verändert die KOlnmunikationsbedingungen zwischen An-
bietern und Nachfragern erheblich. Während die KOlnmunikation bis-
her meist von den Anbietern ausging, die ihre Informationen z.B. über 
Massenmedien den Nachfragern zu übermitteln versuchten, dreht sich 
der KOlmnunikationsvorgang durch die Einschaltung von Online-Me-
dien UIn:  Die Initiative für die Informationsübertragung geht nun VOln 
Nachfrager aus,  der mittels "Mausklick" darüber entscheidet, welche 
Infonnationsangebote  er  kennenlernen  will  und  welche  nicht.  Zu-
gleich bieten imn die Online-Medien die Möglichkeit, seine Wünsche 
und Interessen dem Anbieter im Rahmen eines Dialogs ziel  gerichtet 
zu kommunizieren oder auch nur zur Unterhaltung iln Netz "zu sur-
fen". 
Für den Anbieter ergeben sich aus deIn Dialog Init deIn Kunden neue 
Chancen für  ein kundenindividuelles  Marketing  einschließlich eines 
Angebots  individualisierter  Leistungen  auf  der  Basis  artikulierter 
Kundenwünsche. Damit kann der Kunde grundsätzlich stärker als bis-
her in den Leistungserstellungsprozeß des Anbieters einbezogen wer-
den,  an dessen Anfang dann der individuell  spezifizierte Leistungs-
wunsch stünde - der Kunde würde sOlnit zum "Ko-Produzenten" und 
träte tatsächlich in den Mittelpunkt des Unternehmens  geschehens  , was 
für  die  Ineisten Unternehmen z.B.  iln Konsmngütersektor eine neue 
Perspektive darstellt (vgl. Diller 1997, S. 3). Speziell im Finanzdienst-
leistungssektor wird den neuen Online-Medien ein Potential zugespro-
chen, durch das Online-Banking nicht nur Kunden stärker an das Un-
ternemnen zu binden, 'sondern auch' neue Kunden zu gewinnen  etwa 
in den USA (vgl. o. V.  1997c). 
Die durch die Interaktivität der Online-Medien ennöglichte Integrati-
on des Kunden in den Wertschöpfungsprozeß des Anbieters stellt neue 
Anforderungen an das unternemnerische Marketing. Die bestehenden 
Marketing-Aktivitäten Inüssen dem neuen Umfeld der Online-tvfedien 5 
angepaßt werden, und neue Aktivitäten sind zu finden, Uln die vorher 
unbekannten  Möglichkeiten  der  Interaktion  zu  nutzen.  In  welche 
Richtung sich das  Marketing entwickeln wird, ist jedoch weitgehend 
offen; denn die Prognosen darüber gehen weit auseinander (wie etwa 
die von Diller (1997, S.  3) einerseits, Hofftnann und Novak (1997, S. 
40) andererseits). 
V  or dieseln Hintergrund werden im  folgenden  die  Ergebnisse  einer 
Ulnfrage unter fast 800 deutschen Unternehmen präsentiert, die Auf-
schluß über die Auswirkungen des Internet auf das unternehtnerische 
Marketing geben sollen. Dabei werden, der lnodernen Marketing-Phi-
losophie entsprechend,  die  Ziele,  Strategien,  Maßnahtnen sowie der 
Erfolg des  Online-Marketing der befragten Unternehtnen untersucht, 
wobei das  World Wide Web (WWW) als  wichtigster Internet-Dienst 
ün Mittelpunkt der Betrachtung steht (vgl. Abschnitt 3). In dieseln Zu-
salmnenhang kOlnlnen auch die Zukunftsperspektiven des WWW-Ein-
satzes ün Marketing zur Sprache. Zuvor aber soll anhand anderer Stu-
dien zunächst das Profil des privaten WWW-Nutzers näher charakteri-
siert werden, dessen Verhalten letztlich über den Erfolg des  Online-
Marketing  entscheidet  (vgl.  Abschnitt  2.1.).  Anschließend  wird  ein 
kurzer Überblick zur Situation der gewerblichen WWW-Nutzer gege-
ben (vgl. Abschnitt 2.2.). 
Der dieser Untersuchung zugrunde liegende Begriff des  Online-lv1ar-
keting bezeichnet die Nutzung von Online-Medien für die Zwecke des 
Marketing (vgl. Fritz/Kerner/Könnecke 1997,  S.  2).  Dazu bieten sich 
neben deln frei zugänglichen und nichtkolnmerziellen Internet vor al-
leln auch die proprietären kOlnmerziellen Online-Dienste COlnpuSer-
ve,  Alnerica  Online,  T  -Online,  Microsoft  N  etwork,  Metronet,  Ger-
many.net usw. an,·dieihren Nutzerneinenindirekten Zugang ZUln In-
salntspektruln des Online-Diensteangebots erfaßt, jedoch ein außeror-
dentlich wichtiger (vgl. Heise 1996; Hünerberg/Heise/Mann 1996, S. 
20f.; Rengelshausen 1997,  S.  103  ff.;  Wagner 1997, S.  233). Da das 
Internet den mit Abstand größten zusammenhängenden Online-V  er-
bund der Welt und auch Deutschlands bildet (vgl.  Fantapie Altobelli 
1997, S.  5; Hünerberg/Heise/Mann 1996, S. 23; Rengelshausen 1997, 6 
S.  104  ff.) ,  ist es  gerechtfertigt,  die  weiteren Überlegungen darauf 
weitgehend zu beschränken, zuma1  es  auch im Unternehtnensbereich 
von herausragender Bedeutung ist (vgl. Fritz/Kerner/Könnecke 1997, 
S. 3f.). 
2.  Das WWW und seine Nutzer 
2.1.  Der private WWW-Nutzer 
Man darf davon ausgehen, daß inzwischen lnindestens 40 bis 50 Mil-
lionen Menschen weltweit das Internet nutzen, davon etwa die Hälfte 
in Nordamerika und zwei bis drei Millionen in Deutschland (vgl. Hü-
nerberg/Heise/Mann 1996, S.  23). Möglicherweise nutzen es weltweit 
derzeit sogar noch wesentlich mehr Personen; denn als die NASA im 
Juli  1997  das  erste von der Pathfinder-Sonde aufgenoffilnene Mars-
Foto im WWW zur Verfügung gestellt hat, ist es an einein Tag etwa 
100 Millionen lnal "angeklickt" worden. Darin kOlllint die überragen-
de Bedeutung des Internet ün Spektruin der Online-Medien klar zum 
Ausdruck.  Die kommerziellen  Online-Dienste  verzeichnen  weltweit 
dagegen eine Nutzerschaft von etwa 11  Millionen und in Deutschland 
von rd.  zwei Millionen Personen (vgl.  Hünerberg/Heise/Mann 1996, 
S.23). 
Die Nutzung des Internet weist, wie bereits angedeutet,  erhebliche 
internationale Unterschiede auf.  Nach Angaben der OECD besitzt 
Island lnit 18  Internet-Adressen pro  100  Einwohner die größte Nut-
zungsdichte in der Bevölkerung, gefolgt von Finnland lnit 14 und den 
USA  lnit  12  Internet-Adressen  pro  100  Einwohner.  Deutschland 
kOlllint nur auf drei, Japan sogar nur auf eine Adresse (0.  V.  1997a). 
Von einer relativ niedrigen Basis aus erhöht sich die Anzahl der Inter-
net-Nutzer jedoch rasch.  So  ist deren Anzahl von 1995  bis  1996 in 
Deutschland um 42 % und in Japan sogar Uln 64 % gestiegen (vgl. o. 
V. 1997b). 
Von den privaten Haushalten, die über einen PC verfügen, der lnit ei-
neIn Modeln ausgestattet ist, besitzen in Deutschland rd.  42 % auch 7 
einen Internet-Zugang. In den USA sind es  dagegen 84  %,  die von 
Hongkong lnit 94 % sogar noch klar übertroffen werden. Japan nünmt 
auch in dieser Hinsicht eine nur untergeordnete Position ein; denn dort 
beläuft sich der entsprechende Anteil auf 38  %.  In nur acht Ländern 
verfUgen mehr als 50 % der privaten Haushalte lnit PC und Modeln 
auch über einen Zugang zum Internet, nämlich in Hongkong, USA, 
Schweden,  Großbritannien,  Schweiz,  Kanada,  Australien und Finn-
land (IRIS 1997, S. 5). 
Zur privaten Nutzung des World Wide Web werden seit 1995 ün na-
tionalen und internationalen Bereich breit angelegte Untersuchungen 
durc  hg  e  fUhrt,  deren Resultate auch für die Prognose des Erfolgs von 
Aktivitäten des  Online-Marketing von Bedeutung sind und daher in 
einigen Schwerpunkten ün folgenden skizziert werden sollen. Itn Vor-
dergrund stehen dabei vor alleIn die regehnäßig stattfindenden inter-
nationalen WWW-Benutzerulnfragen des  Graphics,  Visualization & 
Usability Center (GVU) sowie die deutschsprachigen W3B-Ulnfragen 
(vgl. GVU 1997; Fittkau & Maaß 1997 a+b). 
Tabelle 1 zeigt, daß sich das delnographische Profil des WWW-Nut-
zers in den USA von dem in Europa hinsichtlich Alter, Geschlecht 
und Beruf z. T. beträchtlich unterscheidet. So ist der durchschnittliche 
WWW-Nutzer in den USA 36, in Europa 30 Jahre alt. Der Anteil der 
weiblichen t..Jutzer ist in den USA Inehr als doppelt so groß wie in Eu-
ropa (31  % vs.  15  0/0);  er bleibt jedoch hier wie dort ganz erheblich 
hinter deIn Anteil der lnännlichen Nutzer zurück (67 % bzw.  85  %). 
Unter den amerikanischen Nutzern sind Selbständige häufiger (21  0/0 
vs.  15  %), Angehörige des Bildungssektors und der COlnputerbranche 
dagegen seltener anzutreffen (23 % und 30 % vs. 33 % und 36 %). 8 
Tabelle  1:  Der  WWW-Nutzer  in  den  USA  und  in  Europa 
(GVU's  7th WWW User  Survey 1997;  n  = 19.970 
Teilnehmer) 
Merkmale  alle  USA  Europa 
Altersdurchschnitt  35  36  30 
Geschlecht: 
- Inännlich  69%  67%  85 % 
- weiblich  31  %  33 %  15 % 
Beruf/Branche: 
- Bildungsbereich  240/0  23  %  33 % 
- COlnputer  30%  30%  360/0 
- Professional  21  %  21  %  15  0/0 
- Manageinent  10 %  10%  10 % 
- sonstige  15 %  16%  6% 
Die Veränderung des WWW-Nutzerprofils in Deutschland nähert 
sich der Entwicklung in den USA nur langsam an. Das zeigt Tabelle 
2:  lln Zeitrauin von 1995 bis  1997 haben der Altersdurchschnitt der 
WWW-Nutzer von 29 auf 32 Jahre, der weibliche Nutzeranteil von 6 
% auf 11  % sowie der Anteil der Angestellten und Selbständigen von 
33  %  auf 39 %  bzw. von 9 % auf 15  % zugenoimnen, während der 
Anteil der Studenten von 48 % auf 22 % zurückgegangen ist. Die Ver-
breitung des Internet findet in Deutschland somit in offenbar steigen-
dein Maße auch in neue Nutzerschichten (Frauen, Angestellte, Selb-
ständige) statt. Dennoch bleibt diese Entwicklung üniner noch erheb-
lich hinter der in den USA zurück (vgl. Tabelle 1). 9 
Tabelle 2:  Die Veränderung des WWW-Nutzerprofils von 
1995 bis 1997 in Deutschland (W3B-Umfragen, n = 
1.880 (1995) bis n = 16.299 (1997) Teilnehmer) 
Merkmale  1995  1996  1997 
Al  tersdurchschni  tt  29  29  32 
Geschlecht: 
- Inännlich  94%  91  %  89% 
- weiblich  6%  9%  11  % 
Beruf: 
- Studenten  48%  300/0  22% 
- Angestellte  33 %  36%  39% 
- Selbständige  9%  13 %  15 % 
- Schüler/  Azubi  4%  6%  8 0/0 
- Beamte  3%  4%  5% 
- sonstige  3%  11  %  11  % 
In Deutschland wird das WWW vor alleIn dazu benutzt, aktuelle In-
fonnationenlNachrichten abzurufen (79  %).  Es  folgen das  Unterhal-
tungsinotiv (76 %) sowie die Absicht,  Software herunterzuladen (70 
%).  An der Beschaffung von Produktinfonnationen ist Inehr als  die 
Hälfte der WWW-Nutzer interessiert (59 %), an der Abwicklung wirt-
schaftlicher Transaktionen dagegen nur eine kleine Minderheit. So ge-
ben nur 16 % der Nutzer an, über das WWW schon eimnal etwas ein-
gekauft zu haben (Online-Shopping), und nur  15  % beteiligen sich 
am Online-Banking. Dies geht ün einzelnen aus Tabelle 3 hervor. 10 
Tabelle 3:  Die bevorzugten Nutzungsarten des WWW in 
Deutschland 1997 (W3B-Umfrage 1997) 
Nutzung:  Anteil: 
1)  Aktuelle Infonnationen! 
79%  Nachrichten abrufen 
2)  Unterhaltung  760/0 
3)  Software herunterladen  70% 
4)  kOlnmunizieren  60% 
5)  Produktinfonnationen 
59%  einholen 
6)  Aus- und Weiterbildung  52% 
7)  Online-Zeitschriften!  -Magazine lesen  49 0 /0 
8)  berufliche Recherche  47% 
9)  wissenschaftliche Recherche  41  % 
10)  Shopping (tatsächl. Nutzer)  16% 
11)  Online-Banking  15 % 
Während sOlnit  lediglich  16  % der Nutzer das  WWW schon eimnal 
ZUln Shopping verwendet haben, bekunden ümnerhin 21,5 % ihre Ab-
sicht,  im nächsten halben Jahr einen Einkauf via Internet zu tätigen, 
und 43  % ziehen diese Möglichkeit in Erwägung.  35,5  % schließen 
dies aber aus (Fittkau & Maaß 1997a, S. 22). 
Für  den  Finanzdienstleistungssektor  ist  ein  anderes  Resultat  der 
W3B-Ulnfrage 1997 von größerein Interesse. Von den Personen, die 
über das WWW schon eimnal etwas eingekauft haben (16 % der Nut-
zer), geben 6,7 % an, Finanzdienstleistungen, Aktien oder Versiche-
rungen  bezogen  zu haben  (ebenda,  S.  23).  Dies  sind  1,07  %  aller 
WWW-NutzeL "Demgegenüber zeigen sich aber 23 , 1·,% aller WWW-
rungen über das WWW zu beziehen (ebenda, S. 25). Darin deutet sich 
für Finanzdienstleistungen und Aktien ein nicht unerhebliches Markt-
potential an,  das  aber aufgrund  der undifferenzierten  Erhebung  im 
Ramnen  der W3B-Ulnfrage  nicht  genau  quantifiziert  werden  kann. 
Dem Home-Banking wird ebenfalls  ein großes  Marktpotential zuge-
sprochen (vgl. o. V.  1997d). Unabhängig davon wird aber ausreichend 11 
klar, daß Finanzdienstleistungen nicht zu den Objekten zählen, welche 
die WWW-Nutzer am liebsten via Internet beziehen; denn dies  sind 
eindeutig COlnputer-Software (76 %) und Bücher (60 %) (ebenda). 
Weit verbreitet ist die Auffassung, einer der naheliegendsten Zwecke 
der  unternehtnerischen  Präsenz  ün  Internet  sei  die  Werbung.  Der 
Werbung ün Internet steht aber die  im Rahmen der W3B-Ulnfragen 
ennittelte Tatsache entgegen, daß fast die Hälfte aller WWW-Nutzer 
Werbung als Störfaktor elnpfindet und sich das WWW ohne Werbung 
wünscht (vgl. Fittkau & Maaß 1997b, S. 3). Da fur Produktinfonnatio-
nen eine höhere Aufnahmebereitschaft existiert (vgl. Tabelle 3), sollte 
Werbung  ün WWW einen ausgeprägt produktbezogenen und infor-
Inierenden Charakter besitzen, Uin auf  Akzeptanz zu treffen. 
2.2.  Die gewerblichen WWW-Nutzer 
Auch das Engagelnent der Unternehmen ün Internet nÜlllnt stetig zu. 
Zu dieseln Ergebnis komint z.B.  der Branchendienst Business Online 
in einer neuen Uinfrage (vgl. Schtnidt 1997, S.  13). Dieser Studie zu-
folge verfugen in Deutschland Inittlerweile rund 35 % aller Unteineh-
Inen Init lnehr als zehn Beschäftigten über einen Anschluß an das In-
ternet.  Hochgerechnet  entspricht  das  einer Anzahl  von  ca.  110.000 
Unternehmen. Darunter dominieren Handelsvennittlungen (über 80 % 
der Handelsvennittlungen verfugen über einen Internet-Anschluß) vor 
Banken und Versicherungen (56  %),  anderen Dienstleistern (43  0/0) 
und deIn Einzelhandel (13 %). Etwa 13  % der Unternehlnen haben da-
bei das Internet bereits voll in ihre Geschäftsprozesse integriert. 
Für die k01ll1nenden'zwölfMonate gehtBusiness Online weiterhin da-
net-Auftritt investieren wollen. Das Gesaintvolumen der geplanten In-
vestitionen wird dabei auf 3,75 Milliarden DM geschätzt, woraus sich 
eine  durchschittliche  Investitionssumme  von rund 30.000,- DM pro 
Unternehtnen ergibt. 12 
Über eigene Seiten ün Inteluet verfügen heute allerdings erst 16 % der 
Befragten, was  hochgerechnet einer Anzahl von rund 50.000 Unter-
nelunen entspricht. Doch auch hier sind Veränderungen zu erwarten: 
Jedes fünfte Unternelunen, das InOlnentan noch nicht ün Internet prä-
sent ist, plant seinen Auftritt bis Ende 1998. Dalnit könnten dann mehr 
als 100.000 deutsche Unternehmen lnit eigenen Seiten ün Internet ver-
treten sein. 
Das Internet dient den befragten Unternelunen hauptsächlich der all-
gelneinen  Infonnationsbeschaffung  sowie  der  Komlnunikation.  Die 
Nutzung  des  Internet zu  Marketingzwecken steht  der Untersuchung 
zufolge bei einein Drittel der Unternelunen inl Vordergrund. Zu die-
seln  Einsatzgebiet  folgt  nun  für  Unternehmen  des  Finanzdienstlei-
stungssektors die Darstellung der Ergebnisse unserer eigenen Studie. 
3.  Das Marketing von Unternehmen des Finanzdienstlei-
stungssektors im WWW - eine empirische Studie 
3.1.  Das Untersuchungsdesign 
Itn  Frühjahr  1997  wurde  ein  Fragebogen  an  739  Unternelunen  in 
Deutschland verschickt, von denen bekannt war,  daß  sie sich bereits 
ün WWW engagierten oder daß ein solches Engagelnent kurz bevor-
stehen  würde.  Da  kein  vollständiges  Register  aller  gewerblichen 
WWW-Nutzer verfügbar ist, mußte die Stichprobe aus verschiedenen 
Datenbasen heraus konstruiert werden, unter denen die DeNic-Daten-
bank (Deutsches N  etwork Information Center)  die  ulnfassendste ist. 
Da die Stichprobe nicht auf  einer Zufallsauswahl beruht, ist sie streng-
genommen auch nicht repräsentativ.  Dennoch stellt sie unseres Wis-
sens die bisher größte elnpirische Basis für eine wissenschaftliche Un-
tersuchung  des  Online-Marketing von Unternehmen  in  Deutschland 
dar. 
Von den 739 angeschriebenen Unternehmen schickten 290 den Frage-
bogen zurück (39,2 %), wovon letztlich 241  (32,6 %)  in die Analyse 
einbezogen werden konnten.  Die untersuchten Unternehmen  stellen 13 
überwiegend große und mittelgroße Unternehmen der Konsulngüterin-
dustrie  und des  Dienstleistungsbereichs  dar.  Tabelle  4  bietet  einen 
Überblick über die Verteilung der Unternemnen auf einzelne Bran-
chen. Dort ist ersichtlich, daß auch insgesaint 28 Finanzdienstleister in 
die Analyse einbezogen worden sind. Es handelt sich dabei vor alleIn 
Uin  Banken und Sparkassen. Tabelle 5  zeigt die Größenklassen der 
befragten Unternemnen. 
Tabelle 4:  Die untersuchten Branchen 
Branche  Anzahl 
absolut  in % 
Sachleistungen 
Gebrauchsgüter  80  33,2 
Verbrauchsgüter  38  15,8 
Dienstl~istung~n 
Banken/Finanzen  28  11,6 
Verlagswesen/Medien  53  22,0 
Gastronolnie/Hotellerie  3  1,2 
Versandhandel/Mailorder  8  3,3 
Telekonlmunikation  16  6,6 
Versicherung  24  10,0 
Einzelhandel  8  3,3 
Touristik  7  2,9 
TransportiV  erkehr  15  6,2 
EDV  12  5,0 
Energie  7  2,9 
insgesaint  299  124,0 
Basis: n =  241; Mehrfachnennungen Inöglich 